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En este presente plan de negocios “Exportación de cereales de cañihua con 
miel hacia Panamá” tiene como meta de explicación la inserción exportación en 
los productos terminados, así como los cereales de cañihua con miel debido a 
que tenemos producción en el interior del país, principalmente en las zonas de 
Puno, Cuzco, Arequipa y Huancavelica. Siendo la mayor producción en la zona 
del altiplano. En nuestro proyecto de investigación es representado por la 
empresa “PERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.” Nuestro objetivo será 
posicionarnos como la primera opción en la mente de nuestros distribuidores  
del mercado de Panamá al momento de comprar, ya que contribuimos a su 
estilo de vida saludable y cuidado con el medio ambiente, siendo diferenciados 
un producto innovador, por el sabor agradable de nuestro producto beneficios 
para la salud. Las cuales permite identificar el FODA  (fortalezas,  
oportunidades, debilidad, amenaza) Tendremos como método empleado de 
nuestros resultados las encuestas online realizada por la página web 
surveymonkey encuestada por la red social Facebook para así obtener 
información primaria sobre nuestra acogida de nuestro producto innovador a 





“Este proyecto de investigación lo dedico a Dios y mis padres, hermanos por 
creer en mí y a todas las personas que me apoyaron durante toda mi vida 
estudiantil. A los sabios conocimientos que recibí de la Universidad 
Tecnológica del Perú”. 
 













“Dedico este proyecto de investigación a Dios, a mis padres. A Dios porque ha 
estado conmigo en cada paso que doy cuidándome y dándome fortaleza para 
continuar. A mis padres, porque a lo largo de mi vida han velado por mi 
bienestar y educación siendo mí apoyo en todo momento. Depositando su 
entera confianza en cada reto”. 
 






Agradezco a mis compañeros de investigación por esforzarse tanto como yo 
para salir adelante con este proyecto. A la empresa que nos facilitó información 
valiosa para la investigación de campo que realizamos durante la elaboración 
del proyecto, a los profesores que nos ayudaron y guiaron durante este tiempo. 
Finalmente agradezco también a mi familia por apoyarme siempre. 
 















En primer lugar, quiero agradecer a Dios por bendecirme para llegar hasta 
donde he llegado. En segundo lugar, a mis padres, no me equivoco al decir que 
son los mejores padres del mundo, gracias por su esfuerzo, apoyo y confianza 
que depositaron en mí. Gracias porque siempre, aunque lejos, han estado a mi 
lado. 
 









1.1 Misión y Visión del negocio ................................................................................ 9 
1.1.1 Misión 9 
1.1.2 Visión 9 
1.1.3 Valores 9 
2.8. Diseño de la cadena de comercialización, fundamentos técnicos ............. 42 
CAPITULO 3 – PLANEAMIENTO ESTRATEGICO ................................................ 53 
3.1 Estrategia 53 
3.2 Objetivos Estratégicos ........................................................................................... 54 
3.3 Ventaja Competitiva ........................................................................................... 54 
3.3 Análisis FODA ........................................................................................................ 56 
CAPITULO 4 – PLAN DE SERVICIO ..................................................................... 58 
4.1 Plan de Servicio ................................................................................................ 58 
4.1.1. Implementación del Servicio ........................................................................................ 58 
4.2. Organización ...................................................................................................... 59 
4.2.1. Aspectos Legales y Societarios; elección de la Personería Jurídica .......................... 59 
4.2.2. Gestión del Talento Humano ....................................................................................... 60 
4.2.3. Organización Funcional de la Empresa ....................................................................... 61 
4.3. Inversión del Plan de Negocios ........................................................................ 64 
4.3.1. Costos directos e indirectos ........................................................................................ 64 
4.4. Costo de Servicio .............................................................................................. 65 
4.5. Precio de Venta .................................................................................................. 66 
4.6. PRESUPUESTO INVERSIÓN Y FINANCIAMINETO .................................... 67 
4.6.1. Estructura de la inversión .......................................................................... 67 
4.6.1. Inversión Tangible ...................................................................................... 68 
4.6.2 Inversión Intangible ..................................................................................... 68 
4.6.3.  Capital de trabajo ........................................................................................ 68 
4.7. Financiamiento de la inversión .................................................................... 69 
4.7.1. Evaluación de las fuentes de financiamiento: .......................................... 69 
4.7.2. Estructura del financiamiento: .................................................................. 71 
4.7.3. Cuadro de servicio de la deuda: ................................................................ 71 
CAPÍTULO 5 ........................................................................................................... 73 
5. EVALUACIÓN FINANCIERA Y SENSIBILIZACIÓN ......................................... 73 
5.1. Evaluación Financiera del Negocio ................................................................ 73 
5.1.1. Costo de Oportunidad del capital (COK) ................................................... 74 
5.2. Herramientas de evaluación ......................................................................... 75 
5.2.1. Valor actual neto y Tasa de retorno .......................................................... 75 
CONCLUSIONES .................................................................................................... 77 
RECOMENDACIONES ........................................................................................... 78 









Actualmente nuestro Plan de negocio “Exportación de cereales de cañihua 
hacia Panamá”es afirmar la posibilidad de insertar los cereales de cañihua en   
el mercado de Panamá utilizando la herramienta de exportación, para ello 
contaremos con aliados estratégicos quienes procesaran nuestra materia prima 
(Cañihua) una empresa peruana que procesara y transformadora los granos de 
cañihua en cereales tostados y/o inflados, para luego ser exportada al mercado 
de Panamá a su Capital Panamá. Analizaremos todos los aspectos desde la 
creación de la empresa, pasando por el proceso productivo (tercerizado), el 
análisis del mercado e identificación de nuestros compradores para poder tener 
información necesaria para determinar la viabilidad de nuestra idea. 
 
 
A través de nuestro proyecto se buscará que el producto sea rentable y con 
oportunidades en el mercado de los cereales en Panamá, de este modo 
contribuiremos con el desarrollo de las zonas productoras como: Puno, Cusco, 
Arequipa y Huancavelica para incentivar la producción y tener mayores 
posibilidades de abastecimiento de la materia prima. Por otro lado, impulsar 
nuestro producto de cereales de cañihua hacia comercialización internacional. 








1.- DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA Y/0 PRODUCTO 
DESCRIPCION DE LA EMPRESA: 
La empresa “PERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.” se constituirá en base a 
una sociedad anónima cerrada (S.A.C) y esta se regirá en base a la “Ley 
general de sociedades N° 26887”, la cual será integrada por  personas 
naturales que se asociaran para el desarrollo de una actividad comercial. Esta 
se constituye con tres socios,por un lado asumirán la obligación que serán 
regidas en base a su patrimonio, pues este tipo de formación societaria le 
otorga el beneficio de responsabilidad limitada a los socios, por el cual dichas 
obligaciones no afectarían al  patrimonio  personal  de  cada  uno  de  los 
socios, quienes únicamente pueden verse perjudicado hasta el límite de su 
aporte de capital social. Esta será representada de la siguiente manera: 
 
El capital social de la S.A.C será representado en acciones las cuales se 
distribuirán de manera uniforme, no estarán en el registro público del mercado 
de valores por ser una sociedad anónima cerrada. Por este motivo se 
consideró como inversión inicial para todos los socios el siguiente cuadro 
tomando en cuenta los gastos de conformación de empresa, alquiler, etc. que 
se llevara a cabo los primeros meses de haberse conformado la empresa. 
 
Fuerte:googlemaps.com 




La ubicación del centro de operaciones de la empresa Perú Natural Products 
S.A.C. será en la ciudad de Lima, distrito de Ate, a razón de que dicho punto 
está dentro de Lima Metropolitana en los niveles socio económico B y C, 
dentro del mismo local funcionarán el área administrativa y como punto de 
inicio para la gestión de distribución de los productos a vender. 
 
 






Ser una compañía líder en el mercado panameño en la comercialización de 
cereales de Cañihua con Miel de Abeja y lograr el posicionamiento en el 





Somos una empresa peruana dedicada a la comercialización de productos 
naturales de alta calidad y con alto valor nutricional; que, a la vez, buscamos 






Mantener una relación de respeto dentro de la organización y la 
confianza tanto con nuestros clientes como con los proveedores. 
 
 Responsabilidad: 
Ampara la calidad de nuestro producto reconocida internacionalmente, 
asegurando una producción responsable y continua. 





Promover la cooperación y el trabajo en equipo con la intervención de 
todos los colaboradores de la organización, para la correcta ejecución de 
las actividades en un ambiente armónico e inclusivo. 
 
EL PRODUCTO 
El producto  se  exportará  en un conteiner de 20’pies para luego distribuir  l o s 
c ereales a base de cañihua con miel de abeja hacia Panamá, estos  son 
granos andinos que contienen un alto valor nutritivo y energético. Para la 
elaboración de este novedoso producto se utilizará insumos que cumplan altos 
estándares de calidad. Nuestra empresa se asegurará de que estos productos 
sean 100 % orgánicos y que posean certificación de comercio justo. 
Por otro lado, el objetivo que busca nuestro proyecto es desarrollar un plan  
para la comercialización del producto descrito mientras tanto se posicionará 
nuestra marca en los principales supermercados de Panamá. En cuanto al 
empaque y presentación, cada bolsa biodegradable contiene cereales de 
cañihua, quinua con un endulzante natural, la miel de abeja .Lo 
comercializaremos con el nombre del CEREALES FORTYMAX con un 
contenido neto de 200gr. Debido a las características y naturaleza del 
producto. 













EL PRODUCTO CONTIENE: 
 
 El contenido de los cereales serán el grano  de  la  cañihua  y  
quinua, las cuales contienen cantidad importantes de magnesio, 
calcio, hierro, zinc y fosforo. 
 El endulzante natural que se usará en nuestro producto será la miel 
de abeja. 
 
Las asombrosas propiedades de los granos andinos fueron la principal razón  
de su consumo ancestral y su expansión en el mundo moderno, donde existen 
más de 35 países cuyos habitantes están convencidos de su valor nutritivo. La 
quinua, la cañihua, el sacha inchi, el maíz gigante y la castaña son reconocidos 
por su excepcional balance de proteínas, grasas y almidón, así como por su  






La cañihua (Chenopodium pallidicaule) es una planta ramificada desde  la 
base, con un ancho de 20cm y 70cm,con una medida de largo de 1cm a 3cm 
según el tipo de cañihua además, esta semilla  crece  entre los 3,500msnm y 
los 4,100msnm. Muestra una notable resistencia a sequías y heladas. 
 
“Las hojas alternas presentan pecíolos cortos y finos,  láminas 
engrosadas de forma romboide, cubiertas de vesículas, que miden de 1 a 
3 cm de largo. En la parte superior se dividen en tres lóbulos, rara vez 
sentados. Las hojas presentan tres nervaduras bien marcadas en la cara 
interior que se unen después de la inserción del pecíolo, cerca al ápice. El 
pecíolo es casi descubierto y las hojas son sésiles y protegen a la 




inflorescencia”. (Catillo, 2017). 
 
 
Como se afirma en la cita anterior están son las características de la planta de 
la cañihua que crece en altas temperaturas del territorio, equivalente a la 
variación de forma y colores de la planta de la quinua. Se han podido  
diferenciar cuatro factores principales de variación en la cañihua: 
 
 El crecimiento de la planta puede ser de porte erguido (Saiwa), o muy 
ramificado desde la base (Lasta). 
 La coloración del tallo y follaje: amarillo, verde, anaranjado, rosado, rojo 
o púrpura. 
 El color de las vesículas: blanco o rosado. 
 El color y tamaño de las semillas: negro, castaño o castaño claro. 
 
 
Según el artículo leído de la revista nutrición, salud y bienestar nos muestra  
una breve explicación que la cañihua por esta razón,el grano altamente 
nutricional y previene enfermedades posteriores. 
"A diferencia de otros pseudo cereales, el valor nutricional de la cañihua 
no ha sido estudiado exhaustivamente. Sin embargo, se ha descubierto 
que este grano es rico en proteínas (…)”. (Catillo, 2017) 
 
Como se recalca en la cita anterior podemos resaltar la prevención e inhibición 
de enfermedades, por sus proteínas y péptidos que las contiene este producto. 










BENEFICIOS NUTRICIONALES DE LA CAÑIHUA 
 
 
 Posee un balance de aminoácidos de primera línea. Es particularmente 
rica en lisina, isoleucina y triptófano. 
 Contiene vitamina E y complejo B. 
 Sus granos están libres de gluten. 
 Ayuda a la disminución del colesterol en la sangre y previene las 
afecciones cardiovasculares. 
 
BENEFICIOS MEDICINALNALES DE LA CAÑIHUA: 
 
 
 Combate la anemia: Su contenido de minerales hierro y minerales como 
fosforo, potasio y magnesio, lo hacen ideal para fortalecer el sistema 
inmunológico. 
 
 Regula niveles de colesterol y triglicéridos en sangre: Debido a la fibra 
soluble que posee ayuda a reducir el colesterol LDL previniendo afecciones 
cardiovasculares. 





 Eficaz contra el estreñimiento: Aporta gran cantidad de fibra soluble, 
excelente regulador intestinal. 
 
 Poderoso revitalizante: Altamente energético, con un valor calórico mayor 
que los demás cereales, apropiado para deportistas, niños en crecimiento y 
adolescentes. 
 
 Regula la ansiedad por comer: Resalta su poder saciante,  importante 
para aquellos que desean bajar de peso. 
 
 Es digestiva: Actúa como reguladora de la actividad intestinal. 
 
 
 Afecciones Cardiovasculares: Consumir cañihua en cualquiera de sus 
formas como parte de la dieta diaria. 
 
 Revitaliza y energiza: La cañihua es un potente energizante natural 
además las enzimas que posee potencia tu vitalidad al máximo. 
 
QUINUA 
La quinua es un grano andino que aporta proteínas, minerales y magnesio, etc. 
aparte de ello beneficia a la salud de la humanidad, además es conocida a  
nivel mundial. 
 
“Quinoa  o quinua  (Chenopodium  quinoa willd) es un alimento muy 
extendido en los últimos años debido a las propiedades y beneficios que 




aporta a la salud. El aporte de proteínas (aminoácidos), fibra y minerales 
como el magnesio lo convierten en un alimento completo y saludable  
que beneficia la salud de las personas que incluyen su consumo en su 
dieta de manera habitual desde que el hombre domesticó por primera  
vez el grano que siglos más tarde se convertiría, según la Organización 
de Naciones Unidas  (ONU),  en  la clave de la seguridad alimentaria de 
la humanidad.” (Ecoagricultor, s.f.) 
 
BENEFICIOS DE LA SALUD 
 
 
- Es un grano de alto valor nutritivo. Aporta proteínas, ácidos grasos 
insaturados y minerales. 
 
- Por su contenido de fibra, superior al 6% del peso del grano, favorece el 
tránsito intestinal, estimula el desarrollo de bacterias benéficas y ayuda a 







LA MIEL DE ABEJA 




La miel es producida por las abejas y otros insectos, generalmente a partir del 
néctar del que se alimentan. Dichas especies animales extraen el néctar de 
flores como el romero, el tomillo, el trébol, el eucalipto, el brezo, el ulmo o el 
castaño. (ARTESANO, s.f.) 
 
PROPIEDADES Y BENEFICIOS DE LA MIEL 
 
 
Los efectos beneficios de la miel para la salud dependen en gran medida de la 
variedad que se coma. A continuación, describimos estas  propiedades 
positivas para nuestro organismo. (VIVIENDO LA SALUD, s.f.) 
 
 Para la cara y la piel: La miel de abeja es utilizada frecuentemente para 
tratar el acné causado por bacterias ya que tiene un efecto 
antimicrobiano. También ayuda en casos de piel seca o labios 
agrietados. 
 
 Se pueden fabricar mascarillas de miel y avena para exfoliar y 
limpiar la piel de la cara: No se recomienda usar la mascarilla durante 
más de 20min o 30min ya que puede ser muy difícil de quitar una vez   
se ha secado. 
 Para el cabello, Frecuentemente se usa la miel de abeja para 
hidratar el pelo y eliminar la caspa:También se le atribuyen 
propiedades que reducen la caída del cabello debido a sus efectos 
humedecedores. 
 Ayuda a adelgazar: Incluir la miel en la dieta puede ser beneficioso para 
regular los lípidos corporales, esto también tendría efectos positivos en  
el colesterol. 
 Reduce el colesterol y la presión sanguínea:Hay  ciertas evidencias 
de que la miel de abeja reduce el colesterol “malo” (LDL) y aumenta el 
colesterol “bueno” (HDL). También puede regular la presión sanguínea. 
 Alivia problemas intestinales y estreñimiento: El té con miel y canela 
o el zumo de limón con miel son beneficiosos en casos de indigestión, 




gastroenteritis, diarrea y dispepsia, un trastorno que ocasiona gases, 
ardor, náuseas y pesadez en la mitad superior del estómago después de 
las comidas. 
 Cura heridas y quemaduras:Debido a sus  propiedades 
antimicrobianas, en el mundo antiguo ya se utilizaba la miel de abeja 
para tratar quemaduras en la piel y enfermedades y heridas intestinales 
como las úlceras. Algunos estudios con pocos sujetos afirman que si se 
aplica en la piel ayuda a cerrar heridas y tiene un efecto antiséptico. 
 Antiinflamatoria, según investigaciones científicas algunos tipos de miel, 
como la de Manuka y la que se obtiene de la abeja brasileña Melipona 






 Antioxidante, La miel de abeja tiene propiedades antioxidantes, si bien 
las personas necesitamos un mínimo de antioxidantes como la vitamina 
C de la miel para estar sanas, muchos investigadores dudan de que 
niveles altos tengan realmente efectos beneficiosos para el organismo. 
 
 Alivia problemas oculares, La miel puede ser beneficiosa para tratar 
enfermedades del ojo como el glaucoma y las cataratas. En ocasiones 
se administran colirios con gotas de miel para curar estos problemas. 





CAPITULO 2.- ANALISIS DEL MERCADO 
 
2.1 Descripción de la Idea de Negocio 
 
La idea de negocio consiste en crear un modelo de negocio dedicada a  
la comercialización y exportación, de Cereales a base de cañihua con 
miel de abeja al mercado de Panamá teniendo en consideración que los 
destinos de granos andinos son exportados con mayor cantidad en el 
sector agropecuario a Panamá según datos proporcionados por el 
Ministerio de Agricultura y SUNAT. Así mismo, según el Banco Mundial 
se calcula que América Latina y El Caribe hay 7,5 millones de niños 
menores de 5 años tienen retraso de crecimiento y 22,5 millones tienen 
anemia, es por ello que buscamos el bienestar de la población  
panameña debido a que hay un alto índice de anemia en dicho país , 
además mejorar la presentación de un producto tradicional (exportación 
de granos) como una alternativa de consumo resaltando las bondades y 
beneficios del alto valor nutricional que posee este producto. 
 
 
La idea de negocio surgió por el interés en un producto tradicional con 
capacidad productiva de las regiones alto andinas como Puno, Cusco, 
Ayacucho, Junín y Huaraz, así mismo, por sus propiedades que están 
relacionados a la salud, con una composición del 65% de carbohidratos, 
entre el 15% y el 18% de proteína (con un alto contenido en aminoácidos 
esenciales, en especial lisina) y entre un 6% y un 8% de grasas, lo  que 
la hace una ideal fuente de proteína vegetal además,contiene muchas 
vitaminas del grupo B (B1, B2, etc), magnesio, vitamina E (muy 
antioxidante), fósforo, calcio, hierro, etc. La cañihua se  cultiva  sobre 
todo en Puno, Cusco y Arequipa sobre los 3,800msnm a 4,000msnm, 
aunque la mayor producción es en el altiplano puneño. Según estudios 
realizados por el INIA en el Perú existen 334 tipos de cañihua. 





Por otro lado,la propuesta de negocio puede contribuir al desarrollo de la 
productividad de la cañihua,por esta razón se realizó una nueva 
alternativa de comercialización y presentación diferenciado, que puede 
motivar a muchas empresas exportadoras de granos cambiar su enfoque 
de exportación. 
Así mismo, analizamos la tendencia de los consumidores panameños y 
se ha observado que existe demanda para los productos naturales 
(quinua,cañihua,kiwicha,maca,etc). Siendo así un mercado muy atractivo 
para nuestro producto;por otro lado, se aprovechó la creciente demanda 
por los productos naturales a nivel mundial ya que esta demanda está 
influenciada por la Organización Mundial de la Salud (OMS) como nos 
explica en su informe: 
 
(oms, 2016) La obesidad infantil está tomando proporciones alarmantes 
en muchos países y supone un problema grave que se debe abordar con 
urgencia. En los Objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos por las 
Naciones Unidas en 2015, la prevención y el control de las  
enfermedades no trasmisibles se consideran prioridades básicas. Entre 
los factores de riesgo, la obesidad suscita especial preocupación, pues 
puede anular muchos de los beneficios sanitarios que han contribuido a 
la mejora de la esperanza de vida. pág. IV 
Po lo tanto siendo el Perú el principal productor de la cañihua que 
representa el 95 % de producción y cuenta con una gran variedad, lo  
cual lo hace muy atractivo, siendo de importancia económica, nutricional 
y social. Por ello, se motiva nuestra investigación. 
 
Es por ello que este proyecto está dirigido en promover nuestro potencial 
productivo en respuestas a las diversas necesidades del mercado 
internacional. 






Fuente: Elaboración grupal 
 
 
Nuestro proyecto va dirigido a la Provincia de Panamá, de un NSE Medio 
Bajo, que cuenta con una población de 1,388,857 de los que 627,763 son 
niños menores de edad que representa el 45.2%. 
 





Descripción de la situación actual del mercado. 
 
En el ámbito internacional, existe diversas necesidades por parte de los 
consumidores, quienes buscan adquirir productos saludables, por otro 
lado manteniendo una vida saludable con una mejor nutrición no 
obstante evitar alguna enfermedad, como por ejemplo la obesidad, y la 
anemia la cual es una de las enfermedades más comunes a nivel 
mundial. Es por ello, que ha surgido la necesidad de cuidar su salud, no 
solo física sino también alimenticia, por ende, se observa la creación de 
diversos productos, los cuales han modificado y mejorado su contenido y 
forma de presentación con la finalidad  de  ofrecer  productos  saludable  
o light, o también  los  conocidos  0%  grasas  transgénicas  cabe 
señalar, lo importante es insertar en principales ferias y foros 
empresariales panameños, con el fin de que los empresarios panameños 
confíen en nuestros productos. 
“Panamá es un mercado abierto a probar nuevos productos y 
experiencias. Por el cual, las empresas del sector alimentos que 
deseen comercializar sus productos en el canal de 
supermercados, es aconsejable que trabajen con un distribuidor 
que ya esté en la cadena y que sea un proveedor habitual para  
los supermercados.” (MINCETUR, 2013) 
Sin lugar a duda Panamá es un mercado de grandes oportunidades para 






 Ser considerados como la primera opción en la mente de nuestros 
clientes al momento de acercarse a comprar cereales naturales en 
los supermercados, ya que contribuimos a su estilo de  vida 
saludable, siendo diferenciados por el sabor agradable el producto. 






● Tener una rentabilidad mínima del 20%. 
 
● Incrementar las ventas con un mínimo del 10% anual. 
 
● Lograr una participación en el mercado del 4.3% en el primer año. 
 
 
2.3 Identificación del Mercado Objetivo/Público objetivo 
 
En base a nuestra misión y visión planteada estableceremos nuestro 
objetivo principal para la inserción de nuestro producto “cereales de 
kañihua” el cual será ofertar un producto diferenciado 100% natural,luego 
se posicionará en el mercado panameño, como un producto saludable e 
ideal para los niños que están en plena etapa de desarrollo físico y 
mental. 
Así mismo, será muy importante promocionar las cualidades y el valor 
nutricional de este producto ya que no solo es un cereal que se 
encuentra en los supermercados con alto nivel de colesterol, por ello 
podrá combatir la anemia y desnutrición. 
Por lo tanto, determinaremos objetivos concretos, analizando la situación 
económica y financiera del mercado ya que a través de ello podremos 
obtener el resultado planificado. 
1. Crecimiento anual de la exportación de nuestro producto del 20% 
para los siguientes 5 años, esto se está determinando por la estabilidad 
económica que viene gozando el país. Durante los últimos años,  
Panamá ha sido una de las economías de raudo desarrollo todo el 
mundo. El crecimiento medio anual fue del 7.2 por ciento entre 2001 y 
2013, más del doble del promedio de la región. La economía panameña 
creció un 6.1 por ciento en 2014, bajando levemente a un 4.9 por ciento 
en 2016. Para 2017 hubo un repunte a 5.5, y para  este  año  y el  2019 
el pronóstico continúa al alza con un 5.6 por ciento, el más alto de 
Latinoamérica. (BANCO MUNDIAL,2013). 
















Cabe indicar que estamos ofertando un producto nuevo natural con la 
capacidad de competir con otras alternativas semejantes a su 
composición nutricional. 
 
2. Introducir el Cereal de cañihua a la principal ciudad de Panamá, 
que cuenta una población de 1,388,857 habitantes,la más poblada de 
este país y posteriormente podernos expandir en otras ciudades 
importantes para intensificar nuestra presencia comercial. Para ellos 
competiremos con las marcas más importantes de nuestro rubro, que 
actualmente cuanta con un mercado ya ganado. Como los son: 
3. Promocionar e intensificar las informaciones nutricionales de nuestro 
producto 100% natural, para contar con la satisfacción de nuestros 
clientes (importadores o distribuidores) por otro lado, la preferencia del 
consumidor final se realizará a través de encuestas (virtuales 
suvermonkey.com) mientras tanto, nos permitirá estudiar y analizar el 
porcentaje de preferencias en el mercado, después del segundo año se 
pretenderá alcanzar el 25% de mercado. Las cuales haremos una breve 
comparación de los granos de quinua y cañihua. Por consiguiente, según 
las encuestas realizadas a la población panameña,la quinua es 
conocida a nivel mundial,por esta razón se aprovecha esta oportunidad 
lanzando el producto con una cantidad mínima de quinua y el con mayor 
porcentaje de cañihua aparte de ello se añade la miel de abeja. 














Para realizar la búsqueda del mercado objetivo analizaremos la partida 
para nuestro producto. 




























País Peso Neto Kg. Valor FOB USD. 
1 US Estados Unidos 390,371.23 1,831,146.34 
2 EC Ecuador 581,844.00 1,056,296.76 
3 BO Bolivia 215,663.36 951,675.74 
4 CL Chile 93,208.67 333,814.02 
5 CO Colombia 60,053.20 302,742.06 
6 MX México 22,838.00 135,648.95 
7 KR 
Corea del Sur (República 
de Corea) 
21,037.50 132,468.50 
8 PA Panamá 41,573.66 128,453.65 
9 CN China 24,370.00 123,723.30 
10 CA Canadá 15,463.69 76,896.50 
11 KW Kuwait 13,975.00 69,622.00 
12 NL Países Bajos (Holanda) 19,010.76 51,987.82 
13 GB Reino Unido 9,674.83 42,000.00 
 
32 SA Arabia Saudita 161.5 694.45 
33 RU Federación Rusa 7.85 635 
34 1D Aguas Internacionales 55.12 266.32 
35 FR Francia 50 250 
36 AW Aruba 0.62 1.8 
TOTAL LISTADO 1,556,683.690 5,426,967.77 
En el cuadro se puede apreciar los 10 primeros países al cuál Perú 




exporta cereales, en primer lugar, aparece Estados Unidos, seguido por 
Ecuador y Bolivia, de los cuales el primer mencionado ha tenido un 
incremento significativo en el año 2018. 
Para realizar la búsqueda del mercado objetivo se ha elegido 3 posibles 
mercados como Colombia, Chile y Panamá. En base a los criterios que a 
continuación detallaré, luego se ponderará y se decidirá cuál será el país 
de destino del producto a exportar. 
 
 





2.3.1 PERFIL DEL CLIENTE 
 
La idea de promover nuevos productos de cereales de cañihua con miel al 
mercado panameño para la comercialización de nuestro  producto  para  
nuestro segmento de mercado. 
 
“La quinua, la maca, kiwicha y la chía son productos no conocidos por el 
consumidor promedio panameño. Por ende, solamente quienes tienen 
hábitos y/o costumbres de consumir productos naturistas tienen el 
conocimiento de estos, como también quienes han tenido contacto con 
ellos en otros países. Durante los últimos diez años en Panamá han 
surgido nuevos negocios en torno a la venta de productos naturistas en 
tiendas especializadas y a partir del año 2013 productos como la quinua  
y la chía han ingresado a los supermercados panameños; algunos de 
ellos son originarios de Perú mientras que otros son empacados en 
Estados Unidos u otro país, pero fueron elaborados con materia prima  
de Perú o Ecuador.” (SIICEX, s.f.) 
 
Como se menciona en la cita anterior, los granos naturales con alto valor 
nutricional son conocidos por el mercado objetivo, además hay nuevas 
oportunidades de negocio naturista de origen peruano y ecuatoriano. 
 
2.3.2 Problemática del Sector Empresarial 
Panamá brinda a sus consumidores productos que cuiden su salud, como las 
barras de cereales, galletas a base de granos andinos. 
“Por ejemplo, boom en el mercado de barras de cereales panameño, el 
cual no deja de crecer tanto en volumen de ventas como en número de 
competidores. Es que las marcas más tradicionales, como Nature Valley, 
Kellogs y BioLand, están enfrentando ahora a nuevos competidores, 
como la panificadora mexicana Bimbo y la fabricante costarricense de 
alimentos a base de soya Cosecha Dorada.” (Correa, 2012) 





Por la cita anterior entendemos que los productos naturales procesados como  
la barra, galletas y cereales ha ido creciendo cada año, teniendo en cuenta que 
empresas como Vallery, Kellogs y Bioland tienen competencia. 
2.3.3 Metodología para la segmentación de mercado 
Panamá es uno de los países con un alto PBI per cápita en Latinoamérica 
adicionalmente cuenta con el canal de panamá, es una zona comercial donde 
incurren negocios. 
 
(Varela, 2016) afirma: 
Panamá es uno de los países centroamericanos cuya economía es la 
décima tercera más grande en Latinoamérica, y el segundo con mayor 
crecimiento del PBI (con una tasa de crecimiento del 8,4% en el 2013, 
con relación al año anterior), y se estima que esta tendencia creciente 
continúe en los próximos años. Además, según una evaluación del  
Banco Mundial al 2013, este país tiene la segunda economía más 
competitiva en América Latina (después de Chile) y decimocuarta a nivel 
mundial. 
 
Se aplicará una metodología de segmentación que nos permita acceder a 






“Nuestro proyecto va dirigido a la Provincia de Panamá, de un NSE 
Medio Bajo, que cuenta con una población de 1,388,857hab de los que 
627,763hab son niños  menores  de  edad que  representa el 
45.2%.Puesto que, el país de panamá cuenta con una población total de 
4098.587hab  con  una densidad de 55hab/km2.” (Santander / 
tradeportal, s.f.). 
En la cita anterior podemos notar que en esta ciudad se concentra la mayor 




parte del comercio y confluencia de habitantes por esta razón,es conveniente 
realizar nuestro plan de exportación de cereales de cañihua con miel. 
 
Socioeconómico 
La provincia panameña está distribuida en conjuntos económicos, que tienen 
como fundamentación el NSE de sus habitantes, esto determina la capacidad 
adquisitiva de la población y situación social del cliente. 
 
Psicográficos 
Según nuestra clasificación del consumidor final son familias que gustan de 
alimentación saludable y consumo de productos naturales, para el cuidado de 
sus hijos en edad escolar y adolescentes, ya que esto les permite mejor 
desarrollo intelectual, y evitan el consumo de productos procesados. 
 
Conductual 
Los consumidores finales tienen conocimientos de los granos andinos, ya que 
la quinua tiene presencia en diversas presentaciones en este mercado, así 
mismo, les gustará consumir alimentos saludables, se preocupan por el valor 
nutritivo de los cereales. 
Estas familias tienen un estilo de vida saludable, suelen informarse en bioferias 
y revistas de productos saludables y nutritivos. 
 
2.3.4 Tamaño de la Muestra 
 
 
Para el cálculo de la muestra consideramos los criterios de segmentación. 
Tomando en cuenta que se desea obtener un nivel de confianza de 95% y un 
5% de margen de error, además de una probabilidad de 50%. 
Dentro del recuadro se puede determinar al consumidor o cliente, quienes 
tendrán el valor de compra de nuestro producto. 
Muestra 
Es la dimensión que menciona y describe al grupo de individuos (muestras 
representativas) comprendidos en la investigación y se precisa entre niños y 




niñas de 3 a 15 años del NSE medio bajo que habitan en la Provincia de 
Panamá. 
Siendo: 
Z = 95% Nivel de confianza = 1.96 
Error = 5% 
N = 627,763 
p = 0.5 (posibilidad de logro o aprobación del trabajo) 
q = 0.5 (posibilidad de logro o aprobación del trabajo) 
 
Esto representa a 382 familias que gustan del consumo saludable. 
La regla de pareto 80%/20%. 
El 80% del total (382)=305 
El 20% del total (382)=76 
Nuestra población total sería según la regla de pareto es de 76 personas. 
 
 
2.4 Proceso Estadístico de los Resultados e Interpretación 
 
De acuerdo a las encuestas que realizamos, el mercado panameño 
consume cereales con un 85.94%,asimismo interpretamos que hay un 
buen consumo de cereales en nuestro mercado objetivo, además 
apreciamos que en la mayoría de la familia lo consume en el desayuno 
con sus menos hijos con un 64.29%, por otra parte, el mercado 
panameño consume una vez por semana con 35.94%,seguido del 
consumo de una vez al mes con 21.88%,por otro lado podemos concluir 
que la población tiene poco hábito de consumo, se debe agregar que los 
consumidores compran en bodegas con 42.59%,seguido en las bodegas 
con un 44.44%,podemos concluir que la gente encuentra la variedad de 
cereales en los supermercados por otro lado, los  consumidores 
observan los componentes del producto son químicos, más no naturales 
con un 59.09%, La quinua como producto, ofrece un alto valor nutritivo al 
consumirse, cabe recalcar que es destinado a mercados que  
actualmente con intereses principales de alimentación, además tiene 
presencia a nivel mundial, La quinua como producto, ofrece un alto valor 




nutritivo al consumirse. Es destinado a mercados que actualmente con 
intereses principales de alimentación, además tiene presencia a nivel 
mundial también verificamos que nuestro producto tiene aceptación en el 
mercado panameño con un 85.94%, cabe señalar que los consumidores 
estarían dispuestos a pagar $2 por un cereal de 200grs con un precio 
menos al de nuestras opciones, finalmente los consumidores prefieren 
productos 100% natural a base de cañihua, kiwicha, quinua, etc. Para su 
alimento en el desayuno con un 96.43%. 
En el resultado de la encuesta Surveymonkey.com hemos encontrado 
que los resultados son favorables con un 96.43 %, para la inserción de 
nuestro producto, a pesar que es nuevo en el mercado. 
2.5 Determinar las Necesidades y Expectativas 
 
Panamá, según los datos que maneja Cosecha Dorada, es uno de los 
países con el mayor consumo de productos a base de soya y naturales 
en la región centroamericana. 
“Para José Alfonso Gago, ex presidente de la Asociación de 
Comerciantes de Víveres de Panamá (Acovipa), en Panamá  
existe un creciente nicho de consumidores que optan por 
productos como las barras nutricionales, lo que responde a una 
tendencia internacional: Las personas están cada vez más 
buscando mejorar su nutrición y su salud consumiendo productos 
sanos.” (Gago, 2012) según la revista virtual 
elcapitalfinanciero.com. 



































2.6 Estudio de la Demanda 
 
Se ha realizado una proyección y participación de las ventas, se 
ha tomado como premisas las siguientes variables y con una 
proyección de crecimiento del 13% anual. Teniendo en cuanta en 
ingreso PBI de Panamá. 
 
 
“Uno de los mayores logros obtenidos por el Perú en los últimos 
diez años es haber incrementado la producción del «grano de 
oro», que pasó de las 27 000”. Toneladas en 2004 a las 52 100 
toneladas registradas en 2013, con una proyección al cierre de 
2014 de alrededor de 100 000 toneladas. 
 
• Capacidad de producción 
 
• Materia prima 
necesaria 
 
• Demanda potencial 
 
•  Rentabilidad requerida para 
el proyecto 




2.6.1 Información Histórica 
 
La Cañihua, es un producto no conocido en el mercado de Panamá, a 
diferencia de la quinua, la maca, y la chía son productos que ya cuentan 
con presencia en el mercado panameño específicamente en los sectores 
del consumidor promedio, en las diversas presentaciones que se 
comercializan. Por ende, solamente quienes tienen hábitos y/o 
costumbres de consumir productos naturales tienen el conocimiento de 
estos productos, como también quienes han tenido contacto con ellos en 
otros países. 
“Durante los últimos diez años en Panamá han surgido nuevos 
negocios en torno a la venta de productos naturales en tiendas 
especializadas y a partir del año 2013 productos como la quinua y 
la chía han ingresado a los supermercados panameños en 
presentaciones de galletas, barras entre otros; y casi el mayor 
porcentaje de ellos son originarios de Perú mientras que otros son 
empacados en Estados Unidos u otro país, pero fueron  
elaborados con materia prima de Perú o Bolivia”. (MINAGRI, s.f.). 
 
 
En la cita anterior se observa que hay aceptación de los productos 
naturales en supermercados reconocidos. Por otro lado, la quinua y 
granos andinos, son productos bandera del Perú para su debida 
exportación. 
Proyección de la demanda con información primaria (métodos de 
Proyección) 









Para realizar la proyección de demanda, se ha tomado como referencia 
las demandas históricas que nos servirán para determinar la cantidad 
porcentual del de mercado que se pretende cubrir. Esto representa  
cubrir un 30% del mercado con un crecimiento anual de 13%. 
 





Razón Social Ruc 
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2.7 Estudio de la Oferta 
 




20291939083 INKA CROPS S.A. 41.63% 
20508528656 GLOBAL ALIMENTOS S.A.C. 37.18% 
20515405900 VILLA ANDINA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 4.37% 
20297182456 SNACKS AMERICA LATINA S.R.L. 2.65% 
20114759733 INDUSTRIAS ALIMENTICIAS CUSCO S.A. 2.64% 
20523897552 ECOLOGICAL S.A.C. 1.47% 
20551456014 TIERRA ORGANICA S.A.C. 1.21% 
20600213581 ANDES MILLS TRADING S.A.C. 0.92% 
20378466866 PRODUCTOS ALIMENTICIOS CARTER SOCIEDAD ANONIMA 0.72% 
20600715918 CAMPO ANDINO PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 0.68% 
"SOLUCIONES AVANZADAS EN AGRONEGOCIOS - WIRACCOCHA DEL PERU" 
20494626897 0.61% 
S.A.C. 
20552256647 AGRO FERGI S.A.C. 0.57% 
VINCULOS   AGRICOLAS   SOCIEDAD   ANONIMA    CERRADA    -    VINCULOS 
20504065121 0.55% 
AGRICOLAS S.A.C. 












GLOBAL ALIMENTOS S.A.C. 
 
 
2.7.1 Identificación y Análisis de la Competencia 
 
• Global Alimentos (GA) 
 
La empresa Global Alimentos (GA) inició cuando un grupo de ejecutivos 
de Maltería Lima S.A deciden formar sociedad y comprar la unidad de 
negocios de alimentos de esta empresa. Así nace Global Alimentos, 
iniciando operaciones en Mayo del 2004, orientada a la fabricación de 
alimentos hechos a base de cereales, posicionándose en el segmento  
de productos sanos y nutritivos para el desayuno. 
En Mayo 2014, tras visualizar una gran oportunidad de desarrollo del 





Esta herramienta de gestión de Global Alimentos (GA) consistió en la 
contratación de otras empresas, que realizan actividades industriales de 
un producto o servicio, funciones o procesos complementarios. 





• Kellogg España, S.L 
 
Kellogg Company es líder mundial en producción de cereales y uno de 
los más importantes fabricantes de productos de consumo, tales como 
barritas de cereales, waffles, galletas y crackers. 
 BENCHMARKING: 
 
Es una herramienta que se nos servirá como guía y más aún por lo que 
somos una MYPE, lo realizaremos mediante el estudio de otras 
empresas que se encuentran en el mismo rubro  tal  como  cereales 
Ángel y la empresa Kellogg company debido a que, es una empresa 
posicionada en el mercado y a través de ello se desea mejorarla y 
superarla. Por ello, nosotros la hemos seleccionado por lo que es una 
empresa líder. 
• Nestlé & General Mills Cereal Partners A.E.I.E. 
 
Cereal Partners Worldwide (CPW), la "joint venture" entre Nestlé y 
General Mills, es una de las principales compañías productoras de 
cereales para el desayuno con marcas como Zucosos, Chocapic, 
Nesquik y Shreddies. CPW está presente en más de 130 países, siendo 
la segunda compañía del sector más grande fuera de Norteamérica. 
En nuestro país, Cereal Partners España forma parte del grupo Nestlé, 
cuyos orígenes se remontan a 1866 en Vevey (Suiza). 
En la actualidad, Nestlé es el primer grupo alimentario mundial con 481 
fábricas, 265.000 empleados y una cifra de negocio de 62.553 millones 
de euros. Su gama de cereales para el desayuno incluye marcas como 
Chocapic, Nesquik, Fitness, Fibre 1, Estrellitas, Golden  Grahams, 
Crunch Cereales y Cheerios. 







Mediante esta estrategia se logrará delegar, otorgar, transmitir poder, 
autonomía y responsabilidad a los equipos de trabajo de la empresa  
para que puedan tomarse las mejores decisiones, resolviendo  
problemas, de tal forma que se pueda ejecutar tareas sin necesidad de 
consultar u obtener la aprobación de los superiores así como la empresa 
Nestlé & General Mills Cereal Partners A.E.I.E.. 
 
 
2.7.2 Análisis de los Precios 
 
La determinación del precio se realizó bajo el método costing, fijando el 
precio de acuerdo a los costos en los cuales concurre la empresa. Es así 
como a través de un margen de ganancia de 30% se obtiene un precio 
de venta de USD 2.00 por unidad de 200 gr. lo cual está por debajo del 
de la competencia lo cual está dentro del precio en los distribuidores en 
Panamá. 
 
El Tratado de Libre Comercio Perú-Panamá entró en vigor el 1 de mayo 
de 2012, y tiene como objetivos: 
 Estimular la expansión y diversificación del comercio entre las 
partes. 
 Eliminar los obstáculos al comercio y facilitar la circulación 
transfronteriza de mercancías y servicios entre las partes. 
 Promover condiciones de libre competencia en la zona de libre 






 Aumentar las oportunidades de inversión en los territorios de las 
Partes. 
 Proteger en forma adecuada y eficaz y hacer valer los derechos de 
propiedad intelectual en el territorio de cada parte, teniendo en 
consideración el equilibrio entre los derechos y las obligaciones que 
deriven de los mismos. 
Crear procedimientos eficaces para la aplicación y el cumplimiento del 




 2017 2016 
DIC NOV OCT SEP AGO JUL JUN MAY ABR MAR FEB ENE DIC NOV OCT SEP AGO JUL JUN MAY ABR MAR FEB ENE 
KG 3.71 2.79 3.14 2.96 2.92 3.01 3.15 2.96 3.08 3.22 2.80 3.19 3.71 3.27 2.64 2.92 2.80 2.91 3.28 3.10 2.79 3.02 4.08 2.78 







según Mincetur (2013): 
 
Los procedimientos eficaces para la aplicación y el cumplimiento el 
Tratado de Libre Comercio Perú- Panamá (2012), para su administración 
conjunta y para prevenir y resolver controversias. A través de  este  
tratado se ha logrado que el 96,5% de los productos originarios de Perú 
tenga acceso preferencial con arancel cero, y que el 98,26% de los 
productos originarios de Panamá goce del mismo beneficio, al final del 
periodo de implementación del acuerdo. Asimismo, en el Tratado  de  
Libre Comercio Perú-Panamá se ha negociado los siguientes temas: 
acceso a mercados; reglas de origen; facilitación del comercio; 
cooperación aduanera; medidas sanitarias y fitosanitarias; obstáculos 
técnicos al comercio; defensa comercial; servicios, establecimiento y 
movimiento de capitales; compras públicas; propiedad intelectual; 
contratación pública; competencia; inversión; comercio transfronterizo de 
servicios; servicios financieros; servicios marítimos; telecomunicaciones; 
entrada temporal y solución de controversias. (Comercio Exterior, s.f.) 
Fijación del precio del 
mercado 
 
En un contenedor de 20 pies se colocarán los cereales de cañihua en 
bolsitas de 200grs, en un cartón corrugado de 30x20x20 con un peso 
bruto de 4 ton y 182 kg 
 
.Fuente: Elaboración grupal 
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2.8. Diseño de la cadena de comercialización, fundamentos técnicos 
 
 
Canales De Comercialización: 
 
 Distribución al por Mayor 
 mayorista especializado, cash-and-carry, transportista 
 de despacho de estantería 
 Distribución al por Menor 
 venta tradicional, supermercado, hipermercado 
 hiper especializado, tienda de descuento, tienda de conveniencia 
 venta por correo, venta por revista 
 venta por televisión, venta por Internet 
 Red de Vendedores Sucursales o Delegaciones 
 propios o ajena 
 Agencias 
 Representantes 
Regulaciones de importaciones 
 
Todas las mercancías que ingresan a Panamá deben destinarse a un 
régimen aduanero solicitado por el contribuyente, este depende de la 
función o el uso que se le vaya a dar a las mercaderías, ya sea en territorio 
nacional o en el extranjero. Cuando una mercancía es presentada en la 
aduana para su ingreso al país, se debe informar mediante un documento 
oficial (pedimento) el destino que se pretende dar a dicha mercancía. La 
legislación panameña contempla los siguientes regímenes aduaneros: 
Régimen de Importación, Régimen de Exportación, Regímenes de 
Exenciones Tributarias y Regímenes Especiales (admisión temporal, 
admisión temporal para perfeccionamiento activo, depósito aduanero, 
exportación temporal para perfeccionamiento pasivo, transbordo, tránsito 
aduanero y de zonas libres o francas). 
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Existe también un régimen para la importación de 
muestras sin valor comercial que no deben ser destinadas a la venta en el 




 Factura comercial (valor representativo solo para fines de aduana) 
 Certificado sanitario de origen. 
 El peso de la muestra sin valor comercial no debe ser mayor a cinco 
kilos; de exceder este peso, el corredor de aduana deberá notificarlo a 
la Autoridad Panameña de Seguridad de Alimentos (AUPSA). 
 
 
Licencias de importación / autorizaciones 
 
Las solicitudes de permisos previos a la importación tienen el objetivo de 
asegurar el cumplimiento de la normativa sanitaria 30 Plan de Desarrollo 
de Mercado (PDM) ÍNDICE PANAMÁ 31 y fitosanitaria en Panamá, así 
como de las demás medidas de control que se aplican en el proceso 
aduanero, según las competencias de cada una de las instituciones. La 
Autoridad Panameña de Seguridad de Alimentos es una entidad rectora del 
Estado creada para asegurar el cumplimiento y la aplicación de las leyes y 
los reglamentos en materia de seguridad de alimentos introducidos al 
territorio nacional, protegiendo así la salud humana, el patrimonio animal y 
vegetal de ese país mediante medidas sanitarias y fitosanitarias aplicables 
a la introducción de alimentos. Todos los productos que sean destinados 
para el consumo humano deberán contar con el registro sanitario o con la 
previa autorización de la AUPSA antes de su introducción a dicho país. 
El Ministerio de Desarrollo Agropecuario (MIDA) es el ente que establece y 
emite los requisitos fitosanitarios de importación, previa solicitud del 
usuario y/o importador, para los productos a importar de origen vegetal y 
animal no destinados al consumo humano. 
La Dirección de Sanidad Vegetal autoriza las importaciones de semillas, 
granos, plantas, platines, esquejes enraizados, estacas, rizomas, 
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tubérculos, etc. Por su parte, la Dirección de Salud 
Animal establece las normas en materia de salud animal para la 
importación, exportación, tránsito y movilización de los productos o 
subproductos de origen animal, insumos para su uso, desechos y 
desperdicios no destinados al consumo humano. 
 
 
Certificado sanitario y fitosanitario 
 
Los certificados sanitarios de los productos de carne, como aquellos para 
productos agrícolas, son otorgados por la autoridad competente en Perú 
(Senasa, Digesa o ITP, según corresponda por el tipo de producto). En el 
caso del arroz, se debe certificar que se encuentra libre del hongo Tilletia 
barclavana. Para más información acerca del certificado sanitario y 
fitosanitario, ingrese al siguiente enlace: Requisitos sanitarios en Perú para 
la exportación de alimentos a los principales mercados, según Digesa. 
Distribución y transporte de mercaderías 
 
La República de Panamá se ubica en América Central, entre los océanos 
Pacífico y Atlántico. Abarca una extensión total de 78 200 km2, con 1 700 
km de costa sobre el océano Pacífico y 1 287 km sobre el mar del Caribe; 
además, cuenta con 144 rutas marítimas y posee una de las más 
importantes del comercio mundial como es el canal de Panamá, 
considerado uno de los más importantes centros logísticos para el 
transporte y acopio de carga del mundo. Es así que el sector logístico 
representa el 24,1% del Producto Bruto Interno (PBI), según versiones de 
la Asociación Panameña de Ejecutivos de Empresa (Apede) al 2012. Las 
modalidades más utilizadas para la exportación de bienes desde Perú a 
Panamá son la marítima (76%) y aérea (23%), de acuerdo con los 
registros de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de 
Administración Tributaria (Sunat). 
Indicadores logísticos de Panamá 
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En cuanto al acceso marítimo, Panamá posee seis 
puertos de envergadura internacional; entre los que destacan Colón, 
Cristóbal, Balboa y Manzanillo. Estos dos últimos son los principales, ya 
que por ellos circula el 78% del tráfico marítimo (la mayoría de las cargas 
marítimas del Perú ingresa por estos dos puertos). Con relación al acceso 
aéreo, la conectividad con Panamá se ha visto fortalecida debido a la 
construcción de un nuevo aeropuerto internacional (Río Hato), sumado a la 
remodelación de otros tres ya existentes (David, Colón y Tocumen), de los 
cuales destaca el Aeropuerto Internacional de Tocumen, ubicado en la 
ciudad de Panamá. 
Perfil Logístico de Panamá 
 
Indicadores Puntaje Puesto La eficiencia aduanera 3,15 40 La calidad de 
infraestructura 3,00 52 La competitividad del transporte internacional de 
carga 3,18 47 La competencia y calidad en los servicios logísticos 2,87 68 
La puntualidad en el transporte de carga 3,63 42 Indicadores logísticos, 
Panamá 2014 Índice de Desempeño Logístico (LPI) 
Transporte marítimo Puerto Balboa: 
 
Es uno de los principales puertos de Panamá y está localizado junto a la 
desembocadura del océano Pacífico, cerca del canal de Panamá, en la 
ciudad de Balboa, al oeste de la ciudad de Panamá. Este puerto posee una 
gran conexión terrestre conformada por el ferrocarril, la carretera 
transístmica (autopista Panamá-Colón) y la carretera Panamericana de 
Panamá. 
Puerto PSA Panamá: 
 
Es una nueva terminal portuaria construida por una empresa pública del 
Gobierno de Singapur en el lado oeste de la entrada pacífica del canal. 
La terminal inició operaciones en diciembre de 2010 con la recepción de 
productos de hierro y otros suministros para la expansión del canal. Ahora 
se encuentra lista para iniciar operaciones de carga contenedorizada. Este 
46 





puerto se encuentra localizado estratégicamente en 
el océano Pacífico y cuenta con infraestructura portuaria de primera clase. 
 
Tiene como objetivo atraer nuevas posibilidades de carga desde Asia a la 
costa oeste de América, convirtiendo a Panamá en un centro de 
transbordo, debido a la gran demanda de servicios de líneas que 
transportan volúmenes de mercancía hacia los países de América Latina y 
que requieren de una mayor capacidad en tierra para poder expandir sus 
actividades comerciales. 
Puerto Colón: llamado también Colón Conteiner Terminal (CCT), se 
encuentra localizado en la provincia de Colón. Este puerto se está 
convirtiendo en un punto ideal de transbordo y carga, entrando y saliendo 
hacia y desde la Zona Libre de Colón. Desde la entrada atlántica del Canal, 
brinda servicio a los mercados regionales del Caribe, América del Norte, 
Central y Sur con embarques originados, principalmente, en el lejano 
Oriente. Puerto Manzanillo: localizado en la costa atlántica de Panamá, 
cerca de la entrada norte del canal. Este puerto está interconectado con 
FRANCE FIELD, el área de bodegas más grande de la Zona Libre de 
Colón. El puerto Manzanillo International Terminal (MIT) está desarrollando 
un parque logístico con cuatro sistemas de bodegas, área de 
almacenamiento de contenedores vacíos, acceso al ferrocarril y un área de 
actividades de valor agregado. Este puerto se está convirtiendo en un gran 
complejo logístico que incluye una terminal de contenedores y Roll On-Roll 
Off (RO-RO)3 de primer mundo, amplias áreas de almacenamiento de 
contenedores, un parque logístico y una plataforma multimodal que 
conecta servicios de transporte marítimo, terrestre y aéreo. 
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 PLAN DE MARKETING EMPRESA - MERCADO OBJETIVO  






1 Crear una tienda virtual Es una tienda con dominio  10/10/2018 10/10/2018 GERAL 150 
2 crear un stand virtual en mercado libre Perú separar una tienda virtual  15/10/2018 20/10/2018 GERAL 100 
3 Elaborar un video promocional de nuestro producto 
promocionar en interner 
fanepage 
 
17/10/2018 30/10/2018 MARY 50 
4 El branding del producto pagando mi marca  20/10/2018 9/11/2018 MARY 80 
5 Marketing Mix. Buscando una estrategia  22/10/2018 19/11/2018 MELINA 30 
6 venta a los importadores venta al por mayor  25/10/2018 29/11/2018 MELINA 50 
7 Posicionamiento de una marca. marca conocida  30/10/2018 9/12/2018 GERAL 100 
8 crecimiento de una empresa. 
comunicación con el 
proveedor 
 
22/10/2018 19/12/2018 GERAL 85 
9 Estrategias de inversión. 
estrategias de incursion 
delproducto 
 
25/10/2018 29/12/2018 MARY 93 
10 promociones por cantidad mayor volumen  30/10/2018 8/01/2019 MARY 101 
11 Marketing digital. marketing online  22/10/2018 18/01/2019 MELINA 109 
12 la variedad de productos 
variedad de cereales 
(maca,kiwicha,kañihua,etc) 
 
25/10/2018 28/01/2019 MELINA 117 
13 El diseño atractivo del producto 
Diseño del producto para 
su venta 
 
30/10/2018 7/02/2019 GERAL 125 
14 Canales de distribución 
proceso de distribucion de 
la calculadora 
 
22/10/2018 17/02/2019 GERAL 80 
15 Condiciones de precio abaratar precios  25/10/2018 27/02/2019 MARY 30 
16 Distribucion online distribucion electronica  30/10/2018 9/03/2019 MARY 50 
17 Inventario de distribución 
Tener la cantidad exacta 
de mercaderia 
 
22/10/2018 19/03/2019 MELINA 70 
18 Logistica de distribución 
Proceso de manipuleo del 
producto 
 
25/10/2018 29/03/2019 MELINA 90 
19 valor adicional de producto Propiedades del producto  30/10/2018 8/04/2019 GERAL 110 
20 Calidad el proceso de producto 
Empresa reconocida en 
alimentos 
 
22/10/2018 18/04/2019 GERAL 130 






2.8 Publicidad y Ventas 
 
El plan de marketing consiste en una serie de actividades, de promoción, 
como presencia en ferias. Como, por ejemplo, Natural Products, Feria 
Panamá Food Expo Show, Panamá Kids Fest, Panamá Gastronómica, 
que tiene presencia en la ciudad de Panamá, en donde alrededor del 70% 
cierra negocios. Se estima que abarca alrededor de 200 expositores, se 
exhiben alrededor de 1600 productos y hay un 85% de posibilidades de 
concretar un negocio según la data recogida de los reportes de la feria 
Panamá. 
Damos a conocer nuestro producto a través algunos medios más usuales 
por la población como: 
- Redes Sociales (Página de Facebook) 
- Publicidad en los supermercados 
- Promoción en entidades estatales (promperu) 
 
 




























PRECIO POR KG 
 
PRECIO 
















BIODEGRADABLE 330 MILLARES 45 SOLES x MILLAR S/14,850 




CAPITULO 3 – PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 
 
3.1 Estrategia 
Las estrategias que ejecutaremos para nuestro proyecto detallamos en 
el siguiente cuadro. 
 
 
OBJETIVO ESTRATEGIA POLÍTICAS 
Ingresar al mercado 
internacional: Panamá. 
Estudio previo a la 
exportación: Realizar una 
investigación de mercados (a 
través de estudios previos del 
mercado meta) para conocer 
las preferencias y hábitos de 
consumo del mercado. 
La empresa deberá realizar la 
investigación antes de ingresar 
al nuevo mercado. 
Crear una relación 
sostenida con proveedores. 
Generar contactos con los 
socios estratégicos, y 
mantener una buena relación. 
La empresa realizará visitas 
mensuales a los proveedores 
para fortalecer la relación. 
Cubrir la demanda de 
cereales de cañihua en el 
mercado objetivo. Panamá. 
Formular un plan de acción a 
mediano plazo para optimizar 
el proceso logístico y 
comercial, medir resultados, y 
generar nuevas oportunidades 
de negocio. 
La empresa deberá evaluar 
constantemente la posibilidad 
de ingreso a nuevos mercados 
(revisión de tendencias y 
nuevos tratados 
internacionales). 
Mejorar la conciencia del 
producto. 
Capacitar ya dar a conocer a 
los actuales y nuevos clientes 
sobre los beneficios del 
producto. 
La empresa contara con 
publicidad especial enfocada 
en los clientes. 
Generar nuevas 
oportunidades de negocio 
en diferentes mercados de 
consumo de productos 
naturales. 
Mantener una relación cercana 
con los socios de la empresa, 
para generar un negocio 
sostenible, con ideas 
innovadoras. 
Revisar semanalmente el 
mercado de materias primas 
(producción de cañihua). 
Optimizar costos Supervisar constantemente las 
actividades productivas del 
negocio, asegurando un 
manejo óptimo de los 
recursos. Esto nos va a ayudar 
a mejorar continuamente el 
proceso de producción. 
Revisar semanalmente el 
cumplimiento de los procesos. 
Trabajar con un sistema de 
calidad. 
Definir parametros, políticas y 
objetivos que permitan un 
control de todo el proceso 
productivo. 
Establecer un sistema de 
cumplimientos que sea 
aplicado por todos los 
miembros de la empresa. 




3.2 Objetivos Estratégicos 
 Ingresar al con nuestro producto “cereales” al mercado internacional: 
Panamá. 
 Crear y mantener una relación sostenida con nuestros proveedores. 
 Cubrir la demanda insatisfecha de los cereales en copos en el 
mercado objetivo (Panamá). 
 Generar oportunidades de negocio en el mercado internacional con 
el fomento del consumo saludable. 
 Minimizar los costos 
 Trabajar con la utilización de sistema de calidad. 
 
3.3 Ventaja Competitiva 
Nuestro plan de negocios que sea sostenible en el tiempo necesita y 
requiere generar una ventaja competitiva en el mercado, al margen que 
usemos la estrategia de penetración de mercado con precios bajos 
igualmente se requiere marcar una ventaja competitiva bajo la teoría de 
Michael Porter y el autor nos da 3 aristas que son: Liderazgo en Costos, 
Diferenciación y Enfoque. 
 
Para nuestro plan de negocios tendremos la ventaja competitiva de 
Enfoque; porque: 
 Direccionaremos nuestros recursos y esfuerzos dentro de un marco 
geográfico (Lima y Callao). 
 Nos enfocaremos en un sector empresarial que aún no conoce de 
este producto y las ventajas en valor monetario que le traería en su 
implementación, nos referimos a las pequeñas, medianas empresas, 
que tienen ventas e ingresos importantes y un alto riesgo en sus 
procesos claves que les falta identificar. 
 Nos enfocamos en las entidades públicas que por normativa vigente 
tienen que implementar el sistema de Gestión. 
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 Nos enfocamos en crear una cultura de seguridad 
de la información que va más allá de comprar un equipo de alta 
tecnología, es crear conciencia en la persona. 






3.3 Análisis FODA 
Utilizaremos el análisis FODA para evaluar nuestras Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y 
Amenazas. 
 Fortalezas: 
1. proveedores calificados y con experiencia en el mercador 
2. disponibilidad del insumo prindipal todo el año. 
3. innovadora propuesta en el mercado 
4. conocimiento de los precios de venta de la competencia. 
5. conocimiento de los procesos de exportacion. 
Debilidades 
1. desconocimiento de la marca 
2. l imitacion en la cantidad de envios 
3 falta de informacion al consumidor final del producto. 
4. competencia desleal mediante publicidad engañosa de la competencia 
5. falta de diversificacion de productos 
Oportunidades 
1. plataformas virtuales 
ESTRATEGIAS FO 
1. Aprovechar los conocimientos de exportacion para satisfacer 
la tendencia de consumo de productos sanos e invasores. 
(F5,O5) 
2. tra bajar un s i tio web para la empresa que permita dar a 
conocer nuestra propuesta de mercado a traves de las 
plataformas virtuals (F3,O1) 
3. a provechar la disponibilidad del insumo principal durante 
todo el año para satisfacer año tras año una mayor demanda 
incrementando nuestra participacion en el mercado (F3, O3) 
4. Plantear un precio competitivo en el mercado, considerando 
los precios de la competencia (F4,O4) 
ESTRATEGIAS DO 
1. Aprovechar las plataformas virtuales para brindar mayor informacion al cl 
iente hacer de nuestro producto y que puedan notar que somos una 
empresa seria ( D3, O1) 
2. mayor consumo de producto s in gluten  
 2. ingresar como marca blanca y a la par i r trabajando nuestra marca a 
traves de plataformas virtuales (D1,O1) 
3. demanda creciente y sostenida del mercado.  
 3. fidelizar al cl iente atendiendo sus requerimientos y aprovechando la 
tendencia por productos sanos e innovadores (D5,O5) 
4. Apoyo del gobierno nacional a proyectos de exportación y 
emprendimiento 








2. incremento en la venta de productos sustitutos. 
 
3. marcas ya posicionadas en el mercado. 
 
 
4 . Inclusion de futuros competidores con precios bajos 
ESTRATEGIAS FA 
 
1. Realizar una alianza estrategica de suministro sostenido de 
la materia prima todo el año para obtener un precio que pueda 
l idiar contra los precios bajos de la competencia (F2,A4) 
2. Aprovechar el conocimiento de la empresa del proceso de 
exportacion para buscar los mejores fletes del mercado (F5,A1) 
3. expl otar nuestra propuesta de valor al maximo para l idiar y 
quitarle mercado a otras marcas s imilares de galletas que ya se 
encuentran posicionadas (O3,A3,A2) 
4. Aprovechar nuestro conocimiento en el proceso de 
exportacion para ser l ider con la experiencia de otras marcas 
que ya se encuentran en el mercado ( F5,A3) 
ESTRATEGIAS DA 
1. Tener mas asesoramiento para posicionar la marca ya aca mediante la 
marca Peru y quitarle participacion a marcas ya posicionadas (D1,A3) 
 
 
2. des arrollar I-D de nuevos productos para diversificar la oferta que nos 
permitan l idiar con los productos sustitutos .(D5,A2) 
 
3. La nzar una campaña publicitaria agresiva s imilar a la competencia ante 
la aparicion de productos sustitutos del producto (D4,A2) 
4. incrementar la cantidad de envios que nos permite negociar con 
nuestros operadores logisticos precios bajos a cambio de mayores 
volumenes de carga (D2,A1) 
5. competidores con mejor infraestructura.   
Fuente: Elaboración Propia 




Fuente: Curso de negociación ppts 
 




CAPITULO 4 – PLAN DE SERVICIO 
 
 
4.1 Plan de Servicio 
 
 
La empresa comercializará los cereales de cañihua, encargando la 
producción a un tercero “Industrias Alimentarias S.A.C.”, por un lado, 
certificarán la producción de calidad, con estándares competitivos en el 
mercado internacional. Donde posea más de una opción de donde 
obtener la materia prima y el producto terminado, en donde pueda 
depositar la confianza de la elaboración del producto, hasta que la misma 
empresa, cuente con un área productiva, la cual cuente con todos los 
requisitos que se necesita, para asegurar la debida producción del cereal. 
 
4.1.1. Implementación del Servicio 
 
 
La implementación de servicio inicia con el proceso de producción  
y esto re realizara a través de un tercero, encargando la producción 
completa desde la obtención de la materia prima has el producto 
final. Es por ello que, una vez que las bolsas de 200 gr. c/u. y con 
la presentación politizadas serán inspeccionados por el personal 
responsable asignado por nuestra empresa especialista en control 
de calidad, todo esto, para constatar que el producto está conforme 
y cumple con los requisitos impuestos por el cliente. Una vez 
identificados y verificados se procederá a dar el visto bueno para  
su despacho, de tal manera que haya 28 pallet de cereales, lo que 
asegura un mejor manejo y distribución de la mercadería. 
 
Los pallets cuentan con medidas de 0.80 metro de ancho por 1 
metros de largo, y contienen 60 cajas de cartón corrugado con 720 
bolsas de cereal de 200 gr. es decir, 28 pallet, con 1680 cajas de 
cartón, contenido de 20,160 bolas de cereales de 200 gr. Que 
hacen un total de 4032 kg. De peso neto. Esto asegurado asegura 
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la correcta movilización del producto 





4.2.1. Aspectos Legales y Societarios; elección de la Personería 
Jurídica 
 
Nuestra empresa Peru Natural Products S.A.C. opto por 
inscribirse como una Sociedad Anónima Cerrada, por lo tanto, no 
desea contar con inversionista o accionistas ajenos al negocio. 
 
Una organización denominada S.A.C. es: 
 
 
 Una entidad de derechos privados, asociada a la actividad 
comercial o mercantil. 
 Necesita contar con un rango de mínimo 02 y máximo 20 
accionistas. 
 Las acciones de la empresa no se pueden ser cotizadas en la 
bolsa. 
 Se considera como una organización de responsabilidad limitada. 
 El patrimonio de la empresa no está afecto. 
 Las empresas S.A.C. cuentan con: 
 
Una Junta General de Accionistas: quienes deciden y limitan 
todos los aspectos de la empresa, y está conformada por los 
socios. 
Gerencia General: dicha junta, nombra a un Gerente General, 
quien representa a la empresa de manera legal y quien dirige a 
la organización. 
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Constitución de La Empresa 
El desarrollo de la constitución de esta empresa, para su correcto 
funcionamiento, amerita una cierta cantidad de pasos que se 
muestran a continuación. 
 
 
Minuta de Constitución 
La minuta de constitución se encuentra como el anexo 6 se tomó 
como referencia el modelo de la Superintendencia de Registros 
Públicos (SUNARP). El capital social es aportado íntegramente por 
los accionistas y se representa mediante acciones quienes al ser 
una S.A.C. no responden por deudas sociales. 
Barreras arancelarias y para arancelarias 
 
 
El arancel con el que cuenta la partida 1904100000 actualmente es 
de 7.58% debido a que se incluye dentro de la categoría de 
desgravación A que se tiene a través del Tratado de Libre 
Comercio con Panamá que se firmó en el 2012. 
 
4.2.2. Gestión del Talento Humano 
 
 
La empresa deberá desarrollar un sistema de gestión de recursos 
humanos, con las habilidades necesarias para alcanzar los 
objetivos establecidos, es por ello que ejecutaremos actividades 
que ayuden al buen desempeño de nuestros colaboradores. 
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 Capacitar constantemente al personal 
de forma que puedan sugerir mejoras e implementaciones 
para la empresa. Además de aumentar su productividad. 
 Involucrar a los productores de cañihua dentro del proceso 
logístico. Incentivar el desempeño a través de 
capacitaciones y/o inversión en sus comunidades. 
 Incrementar el personal con contrato fijo, de manera 
proporcional al incremento en la demanda y requerimiento 
de mano de obra calificada. 
 Realizar una mejor selección de personal, que permita 
rescatar y mantener el talento que desea la empresa. 
 
4.2.3. Organización Funcional de la Empresa 
 
 
Perú Natural Products S.A.C. es una empresa dedicada a la 
comercialización internacional de productos naturales, en donde se 
compra localmente y se vende en el marcado internacional. Cuenta 
con varias funciones delegadas a los participantes de la empresa, 





 Responsable de planear, dirigir y controlar el funcionamiento de 
la empresa y quien posee el poder de negociación con los 
proveedores. Además, cumple las funciones de gerente 
comercial. 
 Establecer políticas, funciones y planes de acción que cumplan 
con los parámetros de la empresa. 
 Es quien representa legalmente a la empresa. 
 Emplear el plan de trabajo y el presupuesto general, con ayuda 
del asistente y supervisor. 
 Evaluar el rendimiento de la empresa y tomar acciones 
correctivas. 
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 Gestionar la compra y la venta de los 
insumos con los proveedores, buscar mejorar precios. 
 Negociar con los clientes, hacer presentaciones, atender la 
demanda del mercado. 
 
Gerente de Operaciones: 
 
 
 Encargado asegurar el aprovisionamiento del producto. 
 Verificar la calidad de la materia y homogeneidad del Producto. 
 Gestionar el inventario de producción. 
 Regular la productividad según las necesidades del mercado. 
 Gestionar la operatividad de exportación. 







 Marcar los objetivos concretos a toda la fuerza comercial a su 
cargo. 
 Concretar los diferentes canales comerciales, la estructura, 
tamaño y rutas de distribución. 
 Elaborar las previsiones de ventas. 
 Aportar el feedback del mercado. 
 Establecer la política de precios junto a la gerencia de 
operaciones. 
 Diseñar las estrategias comerciales. 
 Gestionar la cartera de clientes asignada a Dirección Comercial 
(grandes cuentas, clientes estratégicos). 
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Gerente de Finanzas: 
 
 
 Elaborar, ejecutar y coordinar el presupuesto de la 
organización. 
 Preparar los estados financieros y entregar soporte a todas las 
unidades, supervisando y manteniendo la normativa contable 
de la empresa. 
 Gestionar la situación financiera de la empresa, analizando los 
usos alternativos que se darán a los recursos financieros 
disponibles. 
 Elaborar los análisis e informes contables y financieros 
sugiriendo medidas tendientes a optimizar resultados. 










4.3. Inversión del Plan de Negocios 
 
 
4.3.1. Costos directos e indirectos 
Los costos indirectos de nuestro estro proyecto esta determinado 
por los costos que no estan asociados directamente con el 
producto, que que estos con el presupuesto administrativo de la 
empresa, para la ejecucion de las actividades que tienen un monto 
de US$ 953.37. tal como se detalla en el siguiente cuadro. Asi 





EXPORTACION DE CEREALES DE CAÑIHUA CON MIEL HACIA PANAMÁ 
 
 
4.4. Costo de Servicio 
En el siguiente cuadro detallamos la estructura de costos,  donde 
podemos observar que los costos variables estan determinados por el 
proceso productivo, ya que dependen directamente de la cantidad de 
materia necesaria para la produccion. El costo la de la mano de obra 
(tercerizacion), es el mas elevado por el proceso de molido en arina de 
cañihua y el tostado y/o inflado y el empaquetado del producto. 
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4.5. Precio de Venta 
 
 
El precio que determinamos para el presente proyecto está definida por 
todos los costos y gastos que tenemos al momento de ejecutar las 
actividades en los diversos puntos de la cadena de valor. Así mismo se ha 
determinado un margen de utilidad del 30% esto determinado por la 
dirección de la empresa. 
 
El tipo de cambio a la fecha de ejecución de la exportación es de 3.367, 
para poder calcular el precio en el mercado panameño en dólares 
americanos. 
 
El Precio ofertado para el mercado de panamá es de US$. 1.92 FOB. 
En el siguiente cuadro detallamos la determinación del precio. 
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4.6. PRESUPUESTO INVERSIÓN Y FINANCIAMINETO 
4.6.1. Estructura de la inversión 
 
 
RESUMEN DE ESTRUCTURA DE INVERSIÓN T/C 
3.367 
 
TOTAL US $ TOTAL S/ 
1. Inversion fija    
1.1 Inversion fija tangible $3,238.20 S/10,903.02 
 
1.2 Inversion fija intangible $3,308.16 S/11,138.56 
 
2. Capital de trabajo $9,593.11 S/32,300.01 
 
    
INVERSION TOTAL $16,139.47 S/54,341.59 
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4.6.3. Capital de trabajo 
 
 















Equipo de oficina      






















computadora HP 1 1400 S/1,400.00  $415.80 
 









Muebles y Enseres      
Estante de oficina 2 230 S/460.00  $136.62 
Escritorio Gerencial 1 1250 S/1,250.00  $371.25 
Escritorios 1 319 S/319.00  $94.74 
Silla giratoria de gerente 1 150 S/150.00  $44.55 
Sillas administrativas 2 76 S/152.00  $45.14 
Sillas para atencion 3 42.3 S/126.90  $37.69 
telefono fijo 2 35 S/70.00  $20.79 
      
TOTAL DE INVERSION INTANGIBLE S/10,903.02 $3,238.20 
 
4.6.2 Inversión Intangible 
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CAPITAL DE TRABAJO MONTO S/ TC MONTO US $ 
Existencias  3.367  
harina de cañihua S/19,950.01  $5,925.16 
harina de quinua S/6,959.99  $2,067.12 
miel S/1,500.00  $445.50 
TOTAL EXISTENCIAS S/28,410.01  $8,437.78 
Disponible    
Gastos administrativos y ventas S/3,490.00  $1,036.53 
TOTAL DISPONIBLE S/3,490.00  $1,036.53 
Exigible    
Garantia y adelanto de alquiler S/400.00  $118.80 
TOTAL EXIGIBLE S/400.00  $118.80 
    




4.7. Financiamiento de la inversión 
4.7.1. Evaluación de las fuentes de financiamiento: 
La inversión requerida para llevar a cabo este proyecto es de 
S/.100,000.00 el cual será financiada mediante recursos propios y 
recursos financieros. 
Para la elección de la entidad que nos brindara los recursos financieros, 
se realizó un análisis sobre las tasas de cada entidad bancaria, las 





TASA COSTO EFECTIVO ANUAL, INTERES Y PERIODO 
PRESTAMO S/ 40,000.00 
Nro Entidad Bancaria TEA INTERES PERIODO 
1 MIBANCO 23.4%  20 MESES 
2 BANCO DE CREDITO 27%  20 MESES 
3 BANCO SCOTIABANK 28%  20 MESES 
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TEA 23.4% 27% 28% 




















Contar con una linea de 
credito empresarial 
aprobada. 
Copia del documento de 
indentidad de los 
solicitantes (socios) 
Copia del documento de 
indentidad de los 
solicitantes (socios) 
Copia de documento de 
identidad de titular y 
conyuge. 
 
copia RUC, licencia de 
funcionamiento 
 
copia RUC, licencia de 
funcionamiento 
Ultima declaracion 
juradas anuales solo 
para los clientes que se 
encuentren en el 
regimen general. 
Primera orden de 
compra 
Primera orden de compra 
Acta de constitucion de 
la empresa 
Acta de constitucion de 
la empresa 













apoderado y avales 
Copia ultimo recibo de 
lu agua telefono (solo 
uno de los socios) 
Copia ultimo recibo de lu 
agua telefono (solo uno 
de los socios) 
Firmar solicitud de 
afiliacion y el contrato del 
producto. 
Curriculum de la 
empresa vendedora y/o 
promotora en lo que se 
refiere a su 
experiencia. 
documentos de 
propiedad del inmueble 
que sera otorgado en 
garantia o un fiador que 




propiedad del inmueble 
que sera otorgado en 
garantia. 
Resumen corporativo 
de la empresa y su 
experiencia en el 
mercado de 
exportacion. 
adicional a la firma de 
contrato, el 
representante legal de la 
empresa debe acreditar 
poderes para prestamos 
o mutuos o creditos en 
general. 













APORTE DE CADA ACCIONISTA 
Nombre: %  CARGO 
CUEVA SOLANO, MARIA 30.00% $3,620.88 G. General 
BIZARRO TELLO, Melina 30.00% $3,620.88 Dir. Ventas 
OCHOA,Geraldo 40.00% $4,827.84 Dir. Operaciones 
TOTAL 100% $12,069.60  
 
 FINANCIAMIENTO   
INVERSION TOTAL USD 20,116 
PRESTAMO ( 40 % ) 8,046  
 CAPITAL PROPIO USD 12,070  
 
4.7.3. Cuadro de servicio de la deuda: 
A continuación, se muestra el cuadro del servicio a la deuda, el pago se 
realiza en un periodo de 20 meses. 
 PRÉSTAMO = 8,046.00 
 TEA = 23.4% (Mi Banco) 
 
 
CONDICIONES DEL PRESTAMO:    
Prestamo : 8,046   
T.de Interes Efectiva anual: 23.40  0.2340 
Pago trimestral Tr i mest r al   
Nro. Total de Periodos : 20 TRIM  
Plazo de Gracia (Primeros) : 4   
Nro. de Cuotas Amortizables : 16   
Periodos de Capitaliz: 3   
   
ieq.tri  
4 1  iaño 1 









n  1 
eq.tri 
i=TET = 
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RESUMEN ANUAL DEL PAGO DE DEUDA 
 
CUADRO DEL SERVICIO A LA DEUDA 
 






1 1 8,046 0 434 434  
 2 8,046 0 434 434  
 3 8,046 0 434 434  
 4 8,046 0 434 434 1,737 
2 5 8,046 329 434 764  
 6 7,717 347 417 764  
 7 7,370 366 398 764  
 8 7,004 386 378 764 3,054 
3 9 6,619 406 357 764  
 10 6,212 428 335 764  
 11 5,784 451 312 764  
 12 5,333 476 288 764 3,054 
4 13 4,857 501 262 764  
 14 4,355 529 235 764  
 15 3,827 557 207 764  
 16 3,270 587 176 764 3,054 
5 17 2,683 619 145 764  
 18 2,064 652 111 764  
 19 1,412 687 76 764  























1 0 1,737 1,737 1,737 8,046 
2 1,428 1,627 3,364 3,054 6,619 
3 1,762 1,292 4,656 3,054 4,857 
4 2,174 880 5,536 3,054 2,683 
5 2,683 371 5,908 3,054 0 
CUADRO Nro. 2 
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5. EVALUACIÓN FINANCIERA Y SENSIBILIZACIÓN 
5.1.Evaluación Financiera del Negocio 
 
 
CUADRO Nro. 3 CUADRO Nro. 4 
 





CUADRO Nro. 5 
GASTOS DE VENTA 










1 20,160 0.07 1,411 
2 21,168 0.07 1,482 
3 22,226 0.07 1,556 
4 23,338 0.07 1,634 
5 24,505 0.07 1,715 
6 25,730 0.07 1,801 
7 27,016 0.07 1,891 
8 28,367 0.07 1,986 
9 29,786 0.07 2,085 
10 31,275 0.07 2,189 
 






1 20,160 0.06 1,210 
2 21,168 0.06 1,270 
3 22,226 0.06 1,334 
4 23,338 0.06 1,400 
5 24,505 0.06 1,470 
6 25,730 0.06 1,544 
7 27,016 0.06 1,621 
8 28,367 0.06 1,702 
9 29,786 0.06 1,787 
10 31,275 0.06 1,876 
 





































































































5.1.1. Costo de Oportunidad del capital (COK) 
 
 






















INGRESO  X VENTA 





















UTILIDAD BRUTA 11,574 12,179 12,814 13,481 14,181 14,916 15,688 16,498 17,349 18,243 
GASTOS OPERATIVOS 4,205 4,366 4,535 4,713 4,073 4,269 4,475 4,691 4,918 5,156 
UTIL. OPERATIVA 7,369 7,813 8,279 8,768 10,108 10,647 11,213 11,808 12,432 13,087 



















UTIL. ANT. IMPTO. 5,632 6,186 6,986 7,887 9,737 10,647 11,213 11,808 12,432 13,087 
IMP. RENTA (30%) 1,690 1,856 2,096 2,366 2,921 3,194 3,364 3,542 3,730 3,926 























UTILIDAD NETA 3,194 3,508 3,961 4,472 5,521 6,037 6,358 6,695 7,049 7,420 
UTILIDAD ACUMULADA 3,194 6,701 10,662 15,134 20,655 26,692 33,050 39,745 46,794 54,214 
* AUTOR : Grupo  
IMPUESTO A LA RENTA: 30% 0.30 
RESERVAS 10% 0.10 
DIVIDENDOS 10% 0.10 







5.2. Herramientas de evaluación 
5.2.1. Valor actual neto y Tasa de retorno 


























INGRESO POR VENTAS 0 38,707 40,643 42,675 44,808 47,049 49,401 51,871 54,465 57,188 60,048 
COSTO DE PRODUCC. (Ventas) 0 29,837 31,329 32,895 34,540 36,267 38,080 39,984 41,983 44,083 46,287 
IFT 7,037           
IFI 3,308           
CAPITAL DE TRABAJO 9,771           
IMPTO. S/F 0 2,211 2,344 2,484 2,630 3,032 3,194 3,364 3,542 3,730 3,926 
VALOR RESIDUAL           0 
FLUJO DE CAJA ECON. (20,116) 6,660 6,970 7,296 7,638 7,750 8,127 8,523 8,939 9,376 9,835 
PRESTAMO 8,046           
AMORTIZACION 0 0 1,428 1,762 2,174 2,683 0 0 0 0 0 
INTERES 0 1,737 1,627 1,292 880 371 0 0 0 0 0 
ESCUDO FISCAL 0 521 488 388 264 111 0 0 0 0 0 
FLUJO DE CAJA FINAN. (12,070) 5,444 4,404 4,629 4,848 4,807 8,127 8,523 8,939 9,376 9,835 
APORTE DE SOCIOS 12,070           
RESERVAS 0 394 433 489 552 682 745 785 827 870 916 
DIVIDENDOS 0 355 390 440 497 613 671 706 744 783 824 
FLUJO DE CAJA NETO 0 4,695 3,581 3,700 3,799 3,512 6,711 7,032 7,369 7,723 8,094 
FLUJO DE CAJA ACUM. 
 
4,695 8,275 11,976 15,775 19,287 25,998 33,029 40,398 48,121 56,215 





































EFECTIVO  5,444 9,847 14,477 19,325 24,132 32,259 40,782 49,721 59,097 68,932 
CAPITAL DE TRABAJO 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 9,771 
INVERSION FIJA TANG. 7,037 6,363 5,689 5,015 4,341 3,667 2,993 2,319 1,645 971 297 
INVERSION FIJA INT. 3,308 2,481 1,654 827 0 0 0 0 0 0 0 
TOTAL ACTIVO 20,116 24,059 26,961 30,090 33,437 37,570 45,023 52,872 61,137 69,839 79,000 
PASIVO C/PLAZO(Amort.) 0 1,428 1,762 2,174 2,683 0 0 0 0 0 0 
PASIVO L/PLAZO(Saldo Deuda) 8,046 6,619 4,857 2,683 0 0 0 0 0 0 0 
CAPITAL SOCIAL 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 12,070 
RESERVAS  394 827 1,316 1,868 2,550 3,295 4,080 4,907 5,777 6,693 
DIVIDENDOS  355 745 1,185 1,682 2,295 2,966 3,672 4,416 5,199 6,024 
UTILIDAD DEL EJERC.  3,194 6,701 10,662 15,134 20,655 26,692 33,050 39,745 46,794 54,214 
VALOR RESIDUAL            
TOTAL PAS. Y PATR. 20,116 24,059 26,961 30,090 33,437 37,570 45,023 52,872 61,137 69,839 79,000 







En la actualidad, no existe una producción en gran masa de Cañihua por la 
escasa demanda y oferta de este cultivo. Sin embargo, se observa que existe un 
potencial de granos andinos, que incluye a la Quinua, Cañihua y Kiwicha. Esta 
producción se encuentra ubicado geográficamente en los departamentos de 
Puno, Cusco y Arequipa, que coincidentemente, se trata de los principales 
productores de granos andinos en el Perú. 
 
Se propone incrementar la producción de granos andinos en principal la cañihua 
a través de la formalización del sector y del fortalecimiento de las ventajas 
competitivas con las que cuenta. En la medida que este se desarrolle, y esto se 
verá reflejado en un aumento de la competitividad en las regiones donde 
interactúa, lo que se traducirá en mejores condiciones de vida para los 
pobladores. 
 
El Perú cuentan con un gran potencial para la mejora de la productividad de 
granos andinos, pues las ventajas comparativas de la principal zona de 
producción, además de un marco político y económico que se empieza a 
preocupar el desarrollo de infraestructura en un mediano plazo, brindan las 
condiciones esenciales para el fomento y desarrollo de un clúster competitivo de 
granos andinos que atenderá las necesidades futuras de alimentación saludable 
al Perú y al mundo. 










Aplicar mejoras tecnificadas en el proceso productivo de la Cañihua, lo que implica el 
uso de maquinaria para la productividad continua y abastecer a la demanda. 
 
Generar políticas de estado que incentiven la asociatividad de los productores de 
Cañihua ya que de esta forma se podrá tener mayor respuesta a las exigencias del 
mercado internacional, así mismo se pueden acceder a financiamiento. 
 
Establecer alianzas entre las entidades financieras y los agentes de la cadena 
productiva de la Cañihua con el objeto de crear en forma conjunta productos 
financieros hechos a la medida de sus necesidades y posibilidades de pago. 
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